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はじめに
サービスの特性については，①無体性（Intangibility），②多様性（Heterogeneity），③生産と
消費の同時性（Simultaneous production and consumption），④消滅性（Perishability），⑤共同生
産性（Involvement of customers in the production process）が指摘されてきた（A. Parasuraman, 
Valarie A. Zeithaml and Leonard L. Berry, 1985 and Christopher H. Lovelock, 1996）。サービス財の
これらの特徴を踏まえたマーケティング手法については，製造業で確立された方法とは異なり，
Lovelockや Jochen Wirtz（2007）によって次のような相違点が指摘されている。①サービスは
在庫できない，②無形要素が価値を生み出す，③可視化が困難である，④顧客が共同生産者とな
る，⑤他の顧客がサービス経験を左右する，⑥投入と結果の変動が大きい，⑦時間が重要な要素
である，⑧オンライン・チャネルが存在する。この中でも特に「②無形要素が価値を生み出す」
という点については，「人的サービス」がサービス品質や結果の満足に重要な影響を与えると考
えることができる。Leonard Berry（1999）もサービス企業における継続的な成功と繁栄はサー
ビス要員の重要性を認識することであると指摘している。
Lovelock et al（2007）らは，サービス・エンカウンターを顧客とサービス要員の間で緊密なコ
ンタクトがおこなわれるハイ・コンタクト・サービス（high-contact service），中程度のコンタ
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クトがおこなわれるミディアム・コンタクト・サービス（medium contact service），コンタクト
が稀なロー・コンタクト・サービス（low contact service）に分け，利便性を追求する現代社会
ではロー・コンタクト・サービスへの移行が進んでいると述べている。サービス産業は労働集約
的といわれてきたように人的労働の投入率が他の産業に比べて高く，特にハイ・コンタクト・
サービスのエンカウンターでは人的資源の投入が不可欠である。しかし，人的資源の投入量と
サービス品質は正の相関関係で説明できるということではなく，必要以上に多いサービス要員が
エンカウンターの環境にマイナスの影響を与える場合もある。例えば航空機々内サービスの場合，
満席時を想定して客室乗務員の編成数と配置が決められている。搭乗旅客が少ない場合，客室乗
務員が先を競ってサービス合戦をしたら顧客は寛ぐことはできない。サービス要員は教育・訓練
によって基本的にサービス行動に向かうよう動機づけられている。このような場合はサービス内
容のロード・ファクター（load factor）を勘案してサービス要員の適正配員を考慮しなければな
らない。恐らく人的資源の投入量とサービス品質は逆 Uの字曲線を描くと考えられる。
ミディアム・コンタクトやロー・コンタクトのエンカウンターでは利便性だけではなく生産性
の観点からもサービス要員の省力化が進められている。特にロー・コンタクトのエンカウンター
では IT技術の発展によりウエブ（web）によるサービスの提供が主流になっている。人的サー
ビスを IT化する利点は，コスト削減効果だけではなく人間行動で避けることの出来ない誤謬を
回避することができる。また，システムによる標準化が可能である。　
例えば，金融機関の ATM（Automated Teller Machine）は顧客に利便性を提供した。顧客が
金融機関のサービス・エンカウンターでスタッフと相互作用をおこない入金，出金，振込などの
手続きをおこなうという行動は ATMによって劇的に変化した。顧客は店舗の営業時間という制
約や無駄な待ち時間の消費から解放された。ほとんど何時，何処でも確実に目的を達成できると
いう利便性が受け入れられている。
サービス・マーケティングではこのような利便性の高いサービスを SST（Self Service 
Technologies）として研究が進んでいる。SSTは顧客にとって，サービスへの参加という次元で
究極の形態である。そして現代社会では SSTの普及が目覚ましく進んでいる。サービス企業は
コスト削減やコスト利用の有効性を達成している。SSTが顧客に受け入れられる利便性として，
アクセスの容易性と使い勝手の良さが指摘されている。しかし，SSTが受け入れられない場合の
理由として，個人的な有益性を知覚できない場合や使用方法が顧客の能力を超える場合が指摘さ
れている（Valarie A. Zeithaml, Mary Jo. Binter, Dwayne D. Gremler (2009)）。
顧客の能力を超える場合のような現象は ATMを設置している場で日常的に見られる。日本の
銀行では ATMの操作を支援する係員が常駐しているが，これではコスト削減にはならない。
ATMのインターフェイス（interface）の改善が必要である。また，色彩的に工夫を凝らすこと
も必要であろう。ATMの色とプラスティック・カードの色が同系色でカードを置き忘れる件数
が高いという現象も起こっている。
要するに人的サービスを IT化する利点は人的サービスで発生する，サービス・エンカウン
人的サービスとその知覚評価 207
ターへのアクセス，サービス利用時間の制約，人間がおこなうサービスのバラつき，人間によっ
て引き起こされる誤謬など，顧客にとって不利益を解消できることである。
しかし，この利点が決定的に欠点になる場合がある。つまり，システムの規則通りにおこなえ
ば本人でなくともサービスを利用できる点である。これはインターネット・バンキングで利用者
に重大な不利益を発生させている。顧客が人的サービスに満足する場合は，非人的サービスの長
所を凌ぐほど顧客がそのサービス品質を評価する場合である。
人的サービス（Human Service）とは
人間が作用して生み出すサービス製品は多様である。また，サービスの客体が「人」であるか
「もの」であるかによってもそのパフォーマンス（performance）は異なってくる（図 1–1）。
図 1–1 サービスのパフォーマンスと客体
図 1-1 サービスのパフォーマンスと客体
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まず，人的パフォーマンスそのものがサービス商品である場合と人的パフォーマンスがものに
作用して，顧客が間接的にサービスを受ける場合に分かれる。人的パフォーマンスそのものが
サービス商品（direct human service; DHS）という具体的な例は，教育・医療分野や弁護士・会計
士などの士業分野のサービスが考えられ，一方，人的パフォーマンスがものに作用するサービス
商品（indirect human service; IHS）の例は，クリーニング・故障修理・家屋の補修等が考えられる。
いずれの場合もサービス品質は能力や技量によって決定するが，顧客の知覚評価の対象になる
要因と時限は異なる。DHSの場合，LovelockやWirtz（2007）が指摘している①サービスは在
庫できない，②無形要素が価値を生み出す，③可視化が困難である，④顧客が共同生産者となる，
⑤他の顧客がサービス経験を左右する，⑥投入と結果の変動が大きい，⑦時間が重要な要素であ
る，という 7つの要素がサービス品質評価を困難にしている。
IHSの場合は，能力や技量について②無形要素が価値を生み出す，③可視化が困難である，と
いう要因は備わっているもののサービス要員と顧客の場所や時間の同時性は必要でない。サービ
ス・パフォーマンスの結果にしても顧客が出来栄えに満足しないのなら交渉の余地がある。した
がって本稿では IHSは人的サービスという捉え方をしない。
DHSの特徴はサービスが提供される場，すなわちサービス・エンカウンター（service 
encounter）における，サービスの購買行動のプロセスを通してサービス要員や顧客の開始行動
に随伴する反応行動の一連の相互作用系列として理解することができる。この場で起こる出来事
が顧客のサービス品質の知覚評価の対象となり顧客満足を決定する重要な要因となるであろう。
サービス・エンカウンター（service encounter）がサービスの購買行動のプロセスを通してサー
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ビス要員や顧客の開始行動に随伴する反応行動の一連の相互作用系列として理解すれば，社会心
理学領域の他者存在効果に関する諸研究が援用できる。Zajonc, R. B. et al（1966）によれば他者が存
在することによって，正反応の優位性がパフォーマンスを促進するが，その逆の場合はパフォー
マンスが抑制されるとしている。サービス提供者の開始行動が顧客のポジティブなリアクション
を引き出すことができれば，サービス提供者のサービス行動は促進され，双方のポジティブな反
応の連鎖がサービスの場のダイナミックスを構成していく。この逆の場合は相互作用の連鎖は継
続することはなく，行動は抑制されて顧客はその場から撤退するだろう。つまり顧客の知覚評価
によって形成された態度が先行要因として相互作用の維持あるいは放棄という行動に繋がる。こ
の評価は事実に対する客観的な評価ではなく知覚の歪み（perceptual distortion）をともなう。した
がって「人的サービスとは社会的相互作用を通して顧客に心地よさの知覚を想起させる行為
（action）である」と考えることができる。しかし人的サービスに対する心地よさは錯覚（illusion）
ではない。つまり実態がどうであれ見せ掛けの良さでサービス品質を議論すべきではない。
サービス・マーケティングにおけるサービス品質と顧客満足の問題について，Oliver（1993a, 
1993b）はサービス品質と顧客満足は別の次元であり，サービス品質は消費しなくても判断でき
るが，満足はそうでないと主張している。いわばサービス品質は客観的概念であり，満足は主体
的概念であると考えられている。
一方 Taylor and Cronin（1994）は経験的にサービス品質と顧客満足は弁別できないと主張し
ている。山本（1999）は顧客の再購買意図の問題を指摘し，サービスの高い知覚リスクとリスク
低減のコストの関係から，顧客維持の基礎は顧客満足であり，顧客満足に影響を与える知覚品質
の重要性は言うまでもないとしている。山本は顧客満足が再購買行動にどの程度影響するかとい
う問題について医療分野における医師と看護婦に対するサービス品質が顧客満足と再購買意図，
他者への推奨意図に与える影響ついて共分散構造分析モデルを使用して詳細な実証研究をおこ
なっている。その結果，医師のサービス品質が顧客満足，行動意図に強く影響しており，特に他
者への推奨意図に関しては単独で影響を与えているとしている。また再購買意図に関しては，顧
客満足だけではなくサービス品質からの影響も無視できないことを示している。
一般的なサービス・アンケートでは顧客満足に重心を置いて顧客の再購買意図を測ろうとするが，
山本の指摘するようにサービス品質に対する知覚評価の次元で再購買意図を探ることはサービス・
マーケティングにとって重要な問題である。しかし，知覚評価はサービスそのものの客観的な評価
ではない。同じ状況で同じサービスを受けたとしても顧客の属性によって評価は異なるだろう。
人的サービス評価の問題
同じことをしても相手が違えば返ってくる反応の違いに驚くことがある。また，同じことをさ
れても相手が違えば捉え方も異なる。このようなことは人間の社会的活動の中では頻繁に起こる
問題である。この変化は「こと」がなされる環境要因，「こと」を遂行する相手の属性要因（例
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えば，性差・年代差・職業・社会的地位など）や自己の問題として自我関与や自我感情の浮動に
よる心理的要因によっておこる。変化に対応して知覚の次元で湧き出るものは大別して「快・不
快」という感情である。G. T. Fechner（1871）は「快・不快」の対象の共通項の発見を試みて対
象の客観的属性を指摘した。感情の根底にあるものは過去経験であり，以前と同じような事柄に
遭遇したとき過去の経験による快感情が呼び起されるとしている。
従来，消費者行動における品質評価から購買行動に至る態度について議論されてきたことは，
Rosenberg（1956）の流れを汲んだ Fishbeinら（1975）の多属性態度モデルが主流であった。し
かし近年，マーケティング領域でも感情的要因を扱い消費者行動を説明する研究が盛んにおこな
われている。Ray, M. L.（1973）は，認知－感情－態度のプロセスに対して感情－態度の生起順序
は変わらないが，必ずしも認知が先行して感情を呼び起こすとは限らないと主張している。つま
り，「感情－態度」のユニットで購買行動を説明することが可能であるとし，消費者は購買後に
製品属性についてポジティブ・ネガティブの信念を形成するとしている。Mitchell and Olson
（1981）や Gorn（1982）も感情が態度形成の引き金になることを示している。
人的サービスのサービス・エンカウンターにおける相互作用の反応系列も同様に「感情－態度」
の即時的なプロセスでサービス評価をおこなう可能性がある。この際，サービス・マーケティン
グで問題にすべきことは，どのような対応の仕方が顧客に対して「快感情」を知覚させることが
出来るかということである。顧客の過去経験は多様であり，普遍的な対応の仕方や対応のマニュ
アル化は困難である。Ritzer（1996）はマクドナルドのサービスを例にあげながら「合理性がも
つ非合理性」という表題で体系的に現代の社会批判をおこなっている。その批判は，合理的シス
テムはしばしば道理に適わないということである。特に「客と従業員の脱人間化」では，マクド
ナルドの労働者は彼らの技術と能力のほんの一部しか使うことが出来ない，このことは組織側か
らみると不合理である。また労働者側から見ても不合理であり，仕事に関して考えたり，創造的
であることを許されていない。結果的に高い欠勤率や離職率につながっている，としている。
マクドナルドの顧客対応マニュアルは対人サービス・エンカウンターで珍現象を生み出し，顧
客をイライラさせている。対人サービスの標準化をおこなうことは基本的に人間の本質（nature）
とそぐわないことであろう。
高品質な人的サービスの創造は，顧客とサービス提供者との協働作業であるといえる。先行研
究においても，その特性から共同生産性（Involvement of customers in the production process）が
指摘されてきた（Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman, and Leonard L. Berry, 1985 and Christopher 
H. Lovelock, 1996）。人的サービスの場では顧客がサービスの生産現場に存在するという消極的
な意味合いではなく，より積極的に顧客の参加が求められ創造の一部を分担する役割を担ってい
ると考えることが出来る。しかしここでいう顧客の担う役割とは，サービス提供者の作業の一部
を担うということではない。それはサービス行動に対する反応である。反応はどのサービス・セ
クターでも高品質なサービスを創造する重要な要因である。また，サービス・エンカウンターの
規模にかかわらず正反応がサービス提供者のパフォーマンスを促進し，顧客自身もサービスを享
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受するという光景が日常的に見られる。例えば，品質価値的サービス・セクターにおける大学の
授業や医療の現場，経験価値的セクターにおけるコンサートや競技の試合，機能価値的セクター
における金融や機内サービス，コモディティ的サービス・セクターにおけるファミレスやコンビ
ニのサービス・エンカウンターに至るまで，反応の在り方がサービスの顧客価値を決定する。
池崎（2003）は，機内サービスを担う客室乗務員の実態調査で，「サービス提供者に対する正の報
酬のフィードバックは動機づけを高め，サービス提供者が自信と誇りを持ってサービス行動を遂行
することを可能にするだろう。」という仮説を立証している。つまり顧客はサービス提供者に対し
てポジティブ反応という報酬を与えることにより高品質なサービスを創造できるということである。
当然，無反応やネガティブ反対の場合はサービス提供者のモチベーションを低下させることになる。
このような現象は社会的交換理論（social exchange theory）で説明することが可能である。対
人相互作用の社会的交換は，投入（in put）と成果（out comes）の比で関係性の状況や関係継続
の有無を予測することが出来るとしている（Homans, G. C. 1961;1974, Blau, P. M. 1964;1974, Kelly, 
Harold. H. and Thibaut, John W. 1978;1995）。サービス・エンカウンターにおける投入と成果の比
は，顧客が支払うサービスの価格やそのサービスに対する期待や心配という心理的コストを分母
（投入）として，知覚されたサービスを分子（成果）にする比で表すことが出来る。サービス提
供者の方は，サービス提供行動に必要な体力や顧客に対する気遣いなどの心理的コストを分母に
して，そのサービス提供行動の対価である金銭的報酬や顧客からの感謝などの心理的報酬を分子
にする比で表すことが出来る。これらの比が 1：1の場合には，Adams, J. S.（1965）のいう衡平
的な関係ということになる。
サービス提供という経済的活動の場で衡平的な関係を主張することはサービス企業に馴染まな
いと考えられている。しかし，サウスウエスト航空やリッツカールトンホテルは，企業理念とし
て顧客とサービス提供者の衡平性を掲げているが，顧客はそのサービスをポジティブに評価し，
顧客満足度の高い企業である。
顧客価値を最大にするためには経営者の理念だけで達成することは不可能であり，サウスウエ
スト航空の考え方では，従業員価値を最大にすることにより顧客価値を最大にすることであると
いえる。従業員価値を考慮しない企業では，サービス提供者が顧客との相互作用において，衡平
理論でいう過少衡平の状態を知覚すれば，衡平的な関係に修正するよう投入を減じるだろう。例
えば，顧客への積極的なアプローチや顧客とのコミュニケーションを減らし事務的な対応をおこ
なうことも考えられる。この結果，顧客の知覚するサービス品質は低下する。
対人サービス・セクターにおける最大の課題は，サービス・エンカウンターのマネージメント
である。サービスそのものの多様性はいうに及ばず，サービスを購入する顧客の多様性やサービ
スの場に同位する他の顧客の多様性などである。この多様性は顧客の属性，サービス購入の目的，
サービスに対する関与水準などの違いによって「多様性の束」を構成している。この絡み合った
束をサービス提供組織が考える利益の長期的最大化の方向に誘導していくマネージメントが問わ
れる。この役割の最先端を担うのがサービス・エンカウンターのサービス提供者である。
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Grönroos（2007a）はサービス提供者について顧客志向及びセールス志向を持ち合わせているこ
とが重要であると指摘している。
サービス提供者に顧客志向やセールス志向を植え付けるために，サービス組織が考える戦略は，
組織内の職務階層に関係なく内部のコミュニケーションや良好な関係性を構築し，提供するサー
ビスの顧客価値を共有することである。このような考え方はインターナル・マーケティング
（internal marketing）としてサービス品質の研究とともに発展してきた。
Berry and Parasuraman（1992）や Greene et al.（1994）はインターナル・マーケティングの成
功は高品質なサービスを提供し，外部マーケティングの成功につながると述べている。インター
ナル・マーケティングを成功させるためには，経営理念の理解と組織内部における情報の共有が
欠かせない。伊丹と加護野（1989）は松下幸之助の言葉を引用し，経営理念が提供するものはじ
つは組織の理念的目的（この企業は何のために存在するか）だけではなく，経営のやり方と人々
の行動についての基本的考え方あるいは規範をもその内容に含んでいる。たとえば，「人を生か
す」「参加の経営」といったようなものである
と述べている。また，組織の価値観に言及して，組織が価値観を必要とする理由は，①働く
人々は理念的なインセンティブを必要とする，②働く意欲をかきたて行動や判断の指針を与える，
③価値観はコミュニケーションのベースを提供する，としている。
しかし，サービス企業の中には，現場のサービス提供者の雇用形態や職務階級などによって理
念の占有や情報の分断が起こる。ありていにいえば理念の占有や情報の分断によって自己の立場
を守るようなことが起こる場合がある。
結局，人的サービス・セクターとしてのサービス評価の課題は，サービス品質の向上をサービ
ス提供者の属人的な意欲に委ねる場合が多く，組織価値の共有がなされていないことが指摘でき
る。品質価値的サービス・セクターや経験価値的サービス・セクターでは属人的な能力やスキル
に依存する度合いが大きく組織価値を共有することは困難かもしれないが，属人的な価値に依存
し過ぎることは組織の安定的な持続を脅かすリスクを孕んでいると考えることが出来る。一方，
機能的サービス・セクターやコモディティ的サービス・セクターにおいては，組織価値観の共有
はサービス提供者の判断や行動に指針を与え高品質なサービスにつながる。次ではサービス評価
の視点を顧客に移し顧客がサービスを評価する場合の知覚について議論する。
人的サービスに対する知覚評価
サービス・エンカウンターは顧客とサービス提供者という役割で無体財であるサービス商品を
財貨と交換する場所である。しかし，サービス・エンカウンターには日常の人間関係とまったく異
質な関係性が存在するわけではない。基本的には相互作用の対象である他者に対する素直な「好悪
感情」から始まる。そこに役割という制約がともない，感情とは別の次元に位置する “在るべき
姿” という規律（discipline）に至る。
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先行研究ではこのプロセスを経験の三段階として記述している。第一の経験は「なまの感情
（raw feeling）」というべきものであり，漠然としていて言語的に表示できない経験である。次に
「言語的に述べられる経験（verbally described experience）」という第二の段階に移る。これは一
般的に「経験」と述べられているものである。この言語的に述べられる経験は事物や出来事の単
純な知覚だけでなく，いろいろな事象を一緒にまとめたカテゴリーを形成する。社会的地位，忠
実，正義などはこのようなカテゴリーの抽象的概念の例である（Albert H. Hastorf, David J. 
Schneider and Judith Polefka, 1970）。しかし，万人が同じ方向でカテゴリーを形成するわけではな
く，情報の選択がなされ個々人の経験的カテゴリーから抽象的概念が構築される。情報選択がな
される際に対象に対する関与や価値観あるいは自己の気分（mood）が選択のフィルターとなる
ことは必然である。例えば，対人評価の気分一致効果（mood congruent effect）では，怒っている
ときには相手を否定的に評価し，気分のいいときには相手を肯定的に評価するというものである。
Bower（1981）は催眠を使用して被験者を「幸せな気分」あるいは「悲しい気分」のいずれか
に誘導し，「幸せな主人公」と「不幸せな主人公」が登場する物語を聞かせた。その後，被験者
に物語を想起させたところ，幸せな気分に誘導された被験者は幸せな主人公を想起することが多
く，それに対して不幸せな気分に誘導された被験者は不幸せな主人公を想起することが多かった。
同じ状況におかれても，見方や考え方によって惹起される感情価が異なることを主張する理論に
Deci, E. L.（1975）の認知的評価理論（cognitive evaluation theory）がある。認知的評価理論で
は，①感情の生起における認知的評価の次元を検討するモデルと②主要な感情がどの様な認知的
評価次元と連合しているかを検討するモデルがある（例えば，Scherer, 1984のコンポーネント・
プロセスモデルや Roseman et al., 1996のモデルなど）。Schererのモデルでは感情を生起させる
認知評価の順序性について議論がなされ，評価の対象となる代表的な刺激事象として「新奇性・
快適性・目的重要性・適応可能性・規範適応性」をあげている。Rosemanのモデルでは，その状
況に対する個人の動機を議論している。それらには動機の状態（接近と回避）・状況の状態（目
標との一貫性）・確実性（結果の確実な評価）・統制可能性（状況を統制する能力）・問題の所在
（当事者の本質に由来する程度）・主体（出来事の主体の評価）がある。
サービス・エンカウンターの人的サービスに対する知覚は日常の対人関係と連続性を持ってお
り，またサービス・エンカウンターにおいても一連のサービス経験は連続性のある経験として知
覚される。言い換えるならばサービス・エンカウンターへの最初の入り口における経験がのちに
続くサービスの知覚評価に影響を与えると考えることが出来る。つまり「はじめ良ければすべて
よし」という知覚の枠が出来上がる可能性がある。これについては先行研究の有名な実験が参考
になる。R. Leeper（1935）は「老婆と若い女性」の曖昧画像を用いて知覚の実験をおこなった。
「老婆」を強調した画像を先行して被験者に見せた場合は 100パーセントの確率でその曖昧画像
から「老婆」を知覚し，「若い女性」の画像を先行して見せた場合は 95パーセントの被験者が
「若い女性」を知覚したというものである。実学的には Jan Carlzon（1987）が “出会いの 15秒
でそのサービスは評価される” と主張している。
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不快感情を惹起する行動 
人的サービスの知覚評価を論じるには，サービス・エンカウンターと知覚の連続性を持つ日常
の対人関係で他者に対する基本的な「好悪感情」はどのような言葉や行動で表現できるのかを知
りえることは重要なことである。この問題を理解するために好悪感情に関する調査を実施した。 
この調査では，関係性の距離を「C近い関係（家族・友人）」と「F遠い関係（初対面）」を前提
とし，好悪感情における「不快感情（されていやなこと）」について，5つの学生グループ（1グ
ループ 10名）に KJ法で自由に想起させて項目を作成した。その後，重複項目を整理して 50の
項目を作成した。これらの 50項目に対して不快感情を惹起する強度を 5段階（1から 5）で尋ね
た。この調査は学生グループの家族や知人に対して質問紙を使用したインタビュー形式でおこな
われた。その結果 187件の有効回答数を得た（表 1–1）。
表 1–1　回答者のプロフィール
分析の結果，各関係性で最も不快感情を惹起する行動は 50項目のうち次のような 10項目が示
された（表 1–2）。
家族や友人という近い関係性では，「挨拶を返してもらえない」から始まり，「無視」や「差
別」あるいは「嘘をつかれること」や「騙されること」などが不快感情を惹起する要因であるこ
とが分かる。また，初対面程度の遠い関係性では，「利用されること」や「騙されること」ある
近い関係 平均値 標準偏差 遠い関係 平均値 標準偏差
c1挨拶を返してもらえないこと 4.141 1.119 f48利用されること 3.874 1.163
c5嘘をつかれること 4.079 1.128 f35騙されること 3.844 1.161
c41無視されること 4.058 .974 f33深夜に電話されること 3.839 1.354
c21差別されること 4.047 1.043 f21差別されること 3.754 1.208
c4嫌味を言われること 3.984 1.088 f43面倒に巻き込まれること 3.724 1.136
c44約束を破られること 3.901 1.046 f4嫌味を言われること 3.723 1.302
c35騙されること 3.870 1.143 f49ルールを破られること 3.712 1.117
c3意見を押し付けられること 3.843 .998 f38必要以上に近づかれること 3.708 1.129
c47理不尽に扱われること 3.779 1.076 f24しつこくされること 3.693 1.132
c48利用されること 3.661 1.133 f47理不尽に扱われること 3.672 1.122
表 1–2　各関係性で最も不快感情を惹起する 10項目
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いは「ルールを破られること」や「理不尽に扱われること」などが示された。サービス・エンカ
ウンターにおける関係性は初対面という遠い関係性から開始される。この結果はサービス・マー
ケティングにおける顧客のサービスに対する評価の「信頼性や公平性」に共通するものである。
次に各関係性における 50項目の平均値と標準偏差（表 1–3, 1–4）と本論で議論するサービス・
エンカウンターに関連する遠い関係の因子分析の結果（表 1–5）を示す。
表 1–3　近い関係性における不快な行動 表 1–4　遠い関係性における不快な行動
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分析の結果，主要な 9つの因子が抽出された。各項目の因子に対する負荷の状況を考えて次の
ような因子名を命名した。fac1: 不信，fac2: プライバシーの侵害，fac3: 自尊感情否定，fac4: 執拗
さ，fac5: 押付け。なお各因子の負荷量平方和の状態を次に示す（表 1–5, 表 1–6）。
表 1–5　各因子の負荷量平方和
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表 1–6　不快感情を惹起する項目の因子分析パターン行列
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不快感情に至る行動の知覚評価の差
一般線形モデルを使用し，抽出した 5つの因子を目的変数として，仕事の「あり」群・「な
し」群に分けて，年代と性差の主効果，及び交互作用効果を確認した。
この結果，「仕事」なし群ではどの因子においても，年代・性別で差はなかった。また，「仕
事」なし群で年代が 30歳以上の男性被験者が存在しないためこれ以上の議論はできない。「仕
事」あり群では，性差において「プライバシー侵害の因子」，年代差において「プライバシー侵
害の因子」と「押しつけの因子」に主効果の差があり，また「執拗さの因子」に主効果の差のあ
る傾向があった。なお，性差と年代差の交互作用効果はなかった。詳細は表 1–7および図 1 –2, 
1–3, 1–4に示す。
表 1–7 被験者間効果の検
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これらの結果が示すように初対面，あるい
はそれと同様のサービス・エンカウンターの
関係性において，「プライバシーの侵害の因子
（F値 6.083, P値 .016）」に対する性差の知覚評
価の主効果があり，女性は「プライバシー」
が侵害されることに不快感を知覚することが
示された。その中でも特に若年層の女性は敏
感である。
また，世代差では「プライバシーの侵害の因
子（F値 3.861, P値 .025）」と「押しつけの因
子（F値 4.562, P値 .013）」に主効果が見られ，
「執拗さの因子（F値 2.867, P値 .062）」におい
て主効果のある傾向が見られた。押しつけ行為については若年層の顧客が不快感情をより強く感
じることが予測され，執拗さの感じる行為では高年齢の世代に不快感を知覚する傾向があるとい
える。店舗販売などのエンカウンターで若年層に対する押しつけ的な応対や女性に対するプライ
バシーを無視した質問などは不快なサービスと受け取られ顧客の撤退につながるだろう。また，
高齢の顧客へ寄添うことが親切な応対と喜ばれると思いがちではあるが，再考する必要がある。
おわりに
サービス・エンカウンターは顧客に不快感情を惹起させるような行動をおこなうという事を前
提としていない。そのためにマニュアルや行動基準を作成して教育訓練を実施している。しかし，
図 1–2  プライバシーの因子の主効果のプロット 図 1–3  押しつけの主効果のプロット
図 1–4  執拗さの因子の主効果のプロット
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サービスの場は想定通りに事が運ぶより想定外のことが頻繁に発生する。
状況主義の立場からいえば，Bruner（1994）が主張するように人間はその場，それぞれの状
況（here and now）において自己が生成され，社会システム，文化・歴史，個人のいる具体的な
立場が人の動機や行動を方向づける，とされている。
その場でベストなことは必ずしもマニュアルでベストではないこともある。このような不確定
な情報が交錯する中では，顧客は常に話の内容ではなく，話し方に対して知覚評価をおこなうこ
とが考えられる。つまりそれは顧客自身が自己の存在を相手の行動から評価していることである。
サービスの場では 2者間あるいはそれ以上の関係性の中で，自己の立場を堅持するためにフロイ
トの提唱した心理的防衛機制（psychological defense mechanism）が働き，心の中の不快感や不
安を解消することがあるだろう。その方略として否認（denial）や取り入れ（introjection）などが
おこなわれる。取り入れとは自己と相手を同一視して取り込むことである。これらによって場の
支配性を維持することになる。
人間に対する「快・不快」の感情は，“報酬を与える人を好み，罰を与える人を嫌う” という
基本的な仮説で説明されてきた。Homans（1961）によれば人が受ける敬意というものは，その
人が提供するサービスの相対的希少価値に依存している。他者が持っていないような情愛・知
性・技術・力というような能力を個人が持っており，他者を利するためにそれを用いるならば，
その人は他者からの敬意を獲得するだろう。しかし，その能力が他者もまた持っているような種
類のものであれば，その個人が他者を利するためにそれを用いたとしても，多くの敬意を受ける
ことはないだろう，としている。Homansはこの考えに利潤という概念を導入し社会交換の問題
に発展させていった。
これらの考え方は，サービス・セクターにおける対人サービスの知覚評価バイアスを議論して
いく必要性につながる。いろいろなサービス・セクターでは，顧客とサービス提供者の相互作用
が繰り返されている。その関係性は即時的な関係性で終了する場合もあれば，持続的な関係性と
して継続していく可能性もある。社会関係とは，人々の間の相手に対する行為の持続的な相互作
用と相互用意であるといわれている（池田，1978）。この社会学的な社会関係の定義から考えれ
ば，サービスの場における即時的な相互作用による関係性は，社会関係という概念に含まれない
かもしれない。しかし，即時的な知覚評価の結果が，その人の 1日の気分に影響を与え，その人
の社会関係の相互作用の有様に影響を与えることがあれば，所与の社会関係は即時的な相互作用
の支配性を受けていると考えることが出来る。
例えば，契約を控えた重要な交渉に臨むサービスの場で，顧客としてサービス提供者との即時
的な相互作用が不快と知覚した場合，有利な契約を結ぶ交渉に失敗するかもしれない。そしてそ
の原因をサービスの悪さに帰属するかもしれない。
サービス提供組織は顧客に不快な感情を与えないように，サービス環境（例えば，照明・音
楽・室内温度など）に配慮し，サービス提供者の言葉や所作にも，主人に仕える従者のごとく振
る舞えるよう訓練している。しかし，顧客とサービス提供者の関係は社会関係ではなく，その場
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限りの役割関係である。この関係の在り方を理解できない場合，自己の統制が及ばないことすべ
てが満足の出来ないサービスということになるだろう。
人間は基本的にその場を自己の望むように制御したいと考えている。French & Raven（1959）
はこのような影響力を社会的勢力（social power）と呼んで，他者に与える形態として，報償・
強制・正当・専門・参照という 5つの勢力を挙げている。
顧客としての役割関係を社会関係と錯覚してサービスを評価する場合，そこには知覚バイアス
が発生する可能性がある。このバイアスは「されて当たり前」という “Granted Bias” である。
社会的勢力の行使としては，強制や正当があてはまる。なぜならば顧客はサービス自体や有体財
に付随する周辺的なサービスに料金を払っているという正当性の主張であり，その主張に基づい
た強制である。
これはサービス提供者に対する反応として，「差別・無視・ルール破り・横柄」という感情化
を知覚する行動となる。サービス提供者も人間であるからこのような反応に不快感を持つという
のは前節の分析でも明らかである。このような知覚の歪みが本来のサービス品質にネガティブな
影響を与えたり，相互作用において安定的な継続性を損なったりすることが生じる。一方，サー
ビス提供側が支配性を持つ教育機関などは，サービスの専門性が高く信頼属性で成り立っている
ため，コスト対効果の評価は潜在的である。また，スイッチング障壁が高いため，“Debt Bias”
（サービスを受けてありがたいという知覚）が起こる。教育サービスの目標は，望ましい姿に変
容させ価値を実現させることである。そしてそのベネフィットは，サービスの受け手である個人
や社会に対して提供される。また，教育サービスの提供側はそれについて責任を持つ必要がある。
本論では人的サービスとその知覚評価について議論してきた。人がひとに作用する人的サービ
スは人間誕生の瞬間から最後の息を引き取るまで一生かかわりのある問題である。
その成長の中で身体や心理的変化，あるいは文化や社会経済的な属性によって知覚評価の差異
が起こる。また，この差は個人から集団の差という広がりを持ち，サービスの社会的事実という
テーマを与える。
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